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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kelompok acuan, promosi 
dan brand image terhadap keputusan memilih kuliah di STIE Putra Bangsa Kebumen. Secara 
spesifik, variabel bebas dalam penelitian ini adalah kelompok acuan, promosi dan brand 
image, sedangkan variabel terikatnya keputusan memilih kuliah di STIE Putra Bangsa 
Kebumen. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif dengan jumlah 
responden dalam penelitian ini sebanyak 135 responden. Penelitian ini menggunakan tehnik 
sensus dimana semua populasi dijadikan responden. Tehnik analisis data yang digunakan 
pada penelitian ini adalah analisis kuantitatif dengan menggunakan analisis regresi linier 
berganda, dan analisis statistik dengan mengunakan uji F, uji t, serta interperetasi koefisien 
determinasi (R2). 
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, uji t dan uji F yang dilakukan 
dapat di simpulkan bahwa seluruh variabel independen yaitu kelompok acuan, promosi dan 
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan memilih kuliah 
di STIE Putra Bangsa Kebumen. Kesimpulan dari penelitian ini adalah masing – masing 
variabel bebas baik itu kelompok acuan, promosi dan brand image memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap variabel keputusan memilih kuliah di STIE Putra Bangsa Kebumen.    
Kata kunci: kelompok acuan, Promosi, Brand Image, dan keputusan. 
 
 
Latar Belakang  
Globalisasi yang sedang dihadapi 
membuat persaingan semakin ketat. Untuk 
bisa memenangi persaingan tidak ada pilihan 
lain kecuali setiap negara memiliki SDM 
yang berkualitas. Pendidikan mempunyai 
peranan yang sangat sentral dan strategis, 
jika dikaitkan dengan upaya peningkatan 
mutu sumber daya manusia (SDM). 
Pendidikan merupakan bentuk dari 
investasi jangka panjang (long-term 
investment) artinya bahwa investasi pada 
bidang sumber daya manusia memang tidak 
segera bisa dinikmati hasilnya. Namun pada 
jangka panjang diyakini manfaatnya akan 
segera terasakan yaitu dengan 
mempersiapkan SDM berkualitas melalui 
saluran pendidikan berkualitas di masa 
depan, sudah barang tentu segenap pilar 
kekuatan bangsa harus melakukan investasi 
sebesar-besarnya untuk peningkatan kualitas 
(proses dan hasil) dunia pendidikan. 
 Perguruan  Tinggi sebagai salah satu 
bagian penting dalam dunia pendidikan yang 
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ikut bertanggungjawab dalam upaya 
mencerdaskan kehidupan bangsa mempunyai 
tanggungj awab dan peran yang sangat 
strategis untuk mengambil bagian dalam 
mengatasi permasalahan kualitas sumber 
daya manusia. Jawa Tengah merupakan 
provinsi dengan populasi pertumbuhan 
jumlah perguruan tinggi yang pesat, hal ini 
dapat dilihat dari data yang diperoleh dari 
direktorat jendral pendidikan tinggi yang 
menyebutkan jumlah perguruan tinggi di 
Jawa Tengah baik negeri maupun swasta 
mencapai 353 dengan program studi yang 
sudah terakreditasi oleh Badan Akreditasi 
Nasional Perguruan Tinggi (BAN PT) 
berjumlah 157 program studi.  
Kebumen memiliki beberapa 
perguruan tinggi. Banyaknya jumlah 
Perguruan Tinggi siPerguruan Tinggi Swasta 
di Kebumen berusaha untuk bersaing dengan 
menarik minat mahasiswa menempuh 
pendidikan di perguruan tinggi mereka. 
Salah satu PTS yang ada di kota Kebumen 
yang telah terakreditasi (BAN PT) adalah 
Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi (STIE) Putra 
Bangsa yang beralamat di Jalan 
Ronggowarsito No.18 Pejagoan Kebumen. 
Promosi yang dilakukan oleh 
perusahaan juga mempengaruhi minat 
konsumen, karena promosi merupakan arus 
informasi atau persuasi satu arah yang dibuat 
untuk mengarahkan seseorang atau 
organisasi kepada tindakan yang 
menciptakan pertukaran dalam pemasaran 
(Swastha (1990:54). Promosi merupakan 
semua jenis kegiatan pemasaran yang 
ditujukan untuk mendorong permintaan. Hal 
ini mengharuskan perusahaan dapat memilih 
jenis promosi yang paling tepat. Promosi 
yang sering dilihat dan didengar konsumen 
merupakan salah satu faktor yang 
mempengaruhi minat konsumen hingga 
memutuskan untuk memilih layanan yang 
dikehendaki, begitu juga dengan STIE Putra 
Bangsa Kebumen dari awal berdiri pada 
tahun 2001 hingga saat ini tahun 2012 
banyak strategi promosi yang dilakukan 
untuk dapat menarik minat mahasiswa baru. 
Citra baik di mata konsumen atau 
calon mahasiswa sangat diperlukan oleh 
perguruan tinggi. Citra perguruan tinggi 
yang baik akan merangsang minat hingga 
terjadinya pengambilan keputusan yaitu 
dengan penyederhanaan keputusan. Pada 
konteks ini citra perguruan tinggi menjadi 
masalah sikap dan keyakinan berkaitan 
dengan brand awareness. Citra penting bagi 
keberlangsungan hidup sebuah perguruan 
tinggi, maka menjadi tanggung jawab setiap 
Perguruan Tinggi untuk dapat 
memperhatikan dan mengelola citra baik 
yang sudah dimiliki untuk dapat terus 
dipertahankan dan bahkan ditingkatkan, 
sehingga dapat mempengaruhi minat calon 
mahasiswa untuk memilih perguruan tinggi 
terasebut.  
Berdasarkan latar belakang diatas, 
penulis bermaksud untuk melakukan 
penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh 
Kelompok acuan, Promosi dan Brand 
Image Terhadap Keputusan Memilih 
Kuliah di STIE Putra Bangsa Kebumen”.  
 
Rumusan Masalah Penelitian. 
Bagaimanakah pengaruh Kelompok acuan, 
Promosi, dan Brand Image terhadap 
keputusan memilih kuliah di STIE Putra 
Bangsa Kebumen. 
Tujuan Penelitian  
Tujuan dari penelitian ini adalah:  
Untuk menganalisis dan mengetahui 
pengaruh Kelompok acuan, Promosi, dan 
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Brand Image terhadap keputusan memilih 
kuliah di STIE Putra Bangsa Kebumen. 
Landasan Teori 
Keputusan Memilih 
Keputusan memilih merupakan salah 
satu bentuk perilaku konsumen. Kotler 
mengatakan bahwa perilaku konsumen 
adalah studi tentang bagaimana individu, 
kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 
memakai, dan membuang barang, jasa, 
gagasan, atau pengalaman dalam rangka 
memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka. 
Dalam model perilaku konsumen yang 
dikemukakan oleh Tjiptono menjelaskan 
bahwa keputusan pembelian yang dilakukan 
konsumen melalui tahap pra pembelian dan 
diikuti oleh tahap evaluasi purna beli. 
Tugas pemasar adalah memahami 
perilaku konsumen pada tiap-tiap tahap dan 
pengaruh apa yang berkerja dalam tahap-
tahap tersebut. Pengambilan keputusan oleh 
konsumen untuk melakukan pembelian suatu 
produk diawali oleh adanya kesadaran atas 
pemenuhan kebutuhan dan keinginan yang 
oleh Assael disebut need arousal. 
Selanjutnya jika sudah disadari adanya 
kebutuhan dan keinginan, maka konsumen 
akan mencari informasi mengenai 
keberadaan produk yang diinginkannya. 
Proses pencarian informasi ini akan 
dilakukan dengan mengumpulkan semua 
informasi yang berhubungan dengan produk 
yang diinginkan. Dari berbagai informasi 
yang diperoleh, konsumen melakukan seleksi 
atas alternatif-alternatif yang tersedia. Upaya 
seleksi inilah yang disebut sebagai tahap 
evaluasi infomasi. Ada dua kriteria yang 
berhubungan secara hirarkikal dengan 
evaluasi berbagai alternatif. Petama adalah 
manfaat yang bisa diperoleh dengan membeli 
suatu produk (benefit association), dan 
kedua konsumen mengevaluasi merek 
berdasarkan tingkat kepuasan yang 
diharapkan (expected satisfacation). Dengan 
menggunakan berbagai kriteria yang ada 
dalam benak konsumen, salah satu merek 
produk dipilih untuk dibeli. Setelah membeli 
produk, konsumen akan melakukan evaluasi 
pasca pembelian (post purchase evaluation).  
Oleh karena itu tugas pemasar tidak 
berakhir saat produk dibeli, namun berlanjut 
hingga tahap pasca pembelian. Pemasar 
perlu memantau perasaan dan perilaku 
konsumen sesudah membeli. Tjiptono 
mengemukakan bahwa tahap evaluasi pasca 
pembelian merupakan tahap dimana 
konsumen akan menentukan apakah ia telah 
membuat keputusan pembelian yang tepat 
atau tidak. tahap evaluasi ini konsumen akan 
mengalami tingkat kepuasan dan 
ketidakpuasan tertetu yang nantinya akan 
mempengaruhi perilaku berikutnya. Apabila 
pembelian yang dilakukan mampu 
memenuhi kebutuhan dan keinginannya, atau 
dengan perkataan lain mampu memuaskan 
apa yang diinginkan dan dibutuhkan, maka 
di masa datang konsumen akan melakukan 
pembelian ulang. Bahkan lebih jauh dari itu, 
konsumen yang merasa puas akan 
menyampaikan hal-hal yang baik tentang 
produk dan perusahaan yang bersangkutan 
kepada orang lain. Sementara itu apabila 
konsumen tidak puas atas keputusan 
pembeliannya, maka ia akan membuang 
produk tersebut dan mencari kembali 
berbagai informasi produk yang 
dibutuhkannya. Berikut ini menggambarkan 
tahap pengambilan keputusan konsumen 
Kelompok Acuan 
Kelompok acuan adalah seorang 
individu atau sekelompok orang yang secara 
nyata mempengaruhi perilaku seseorang. 
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Kelompok acuan digunakan oleh seseorang 
sebagai dasar untuk perbandingan atau 
sebuah referensi dalam bentuk respon 
afektif, kognitif dan perilaku (Sumarwan, 
2004:250) 
Menurut Sumarwan (2004:243-252) ada tiga 
macam pengaruh kelompok acuan yaitu: 
Kelompok normatif. Pengaruh normatif 
adalah pengaruh dari kelompok acuan 
terhadap seseorang melalui norma-norma 
sosial yang harus dipatuhi dan diikuti, 
pengaruh normatif akan semakin kuat 
terhadap seseorang untuk mengikuti 
kelompok acuan jika ada (1) tekanan kuat 
untuk mematuhi norma-norma yang ada (2) 
penerima sosial sebagai motivasi kuat (3) 
produk atau jasa yang dibeli akan terlihat 
sebagai simbol dari norma sosial. 
Seorang konsumen cenderung akan 
mengikuti apa yang akan dikatakan atau 
disarankan oleh kelompok acuan jika ada 
tekanan kuat untuk mengikuti norma-norma 
yang ada. Akan semakin kuat pengaruh 
dalam kelompok tersebut, jika ada sangsi 
sosial bagi konsumen yang tidak mengikuti 
saran dari kelompok tersebut. 
Pengaruh ekspresi nilai. Kelompok acuan 
akan mempengaruhi seseorang melalui 
fungsinya sebagai pembawa ekspresi nilai. 
Disini konsumen memiliki pandangan bahwa 
orang lain menilai kesuksesan seseorang 
dicirikan dengan kepemilikan mewah, karena 
itu dia akan berusaha memiliki barang 
mewah agar juga bisa dipandang sebagai 
seseorang yang telah sukses.  
Pengaruh informasi. Kelompok acuan akan 
mempengaruhi pilihan produk atau merek 
dari seorang konsumen karena kelompok 
acuan tersebut sangat dipercaya sarannya 
karena dia memiliki pengetahuan dan 
informasi yang lebih baik.  
Beberapa kelompok acuan yang terkait 
dengan konsumen: 
1. Kelompok persahabatan 
Kelompok konsumen yang 
membutuhkan teman dan sahabat 
sesamanya. Teman dan sahabat bagi 
seorang konsumen akan memenuhi 
beberapa kebutuhan konsumen: 
kebutuhan akan kebersamaan, 
kebutuhan rasa aman, dan kebutuhan 
untuk mendiskusikan sebagai 
masalah ketika konsumen merasa 
enggan untuk membicarakannnya 
dengan orang tua atau saudara 
kandung. 
Pendapat dan kesukaan teman 
sering kali mempengaruhi 
pengambilan keputusan konsumen 
dalam membeli dan memilih produk 
dan merek. Kelompok persahabatan 
adalah kelompok informal dan 
mungkin bisa berbentuk kelompok 
primer maupun sekunder. 
2. Kelompok belanja 
Kelompok belanja adalah dua atau 
lebih orang konsumen yang belanja 
bersama pada waktu yang sama. 
Kelompok belanja bisa merupakan 
kelompok persahabatan atau 
keluarga, namun bisa juga orang lain 
yang bertemu di toko untuk membeli 
produk yang sama. Seorang 
konsumen sering membawa teman 
atau saudara ketika berbelanja. 
Tujuan membawa teman bisa 
bermacam-macam. Pertama adalah 
tujuan sosial, yaitu untuk menikmati 
kebersamaan dengan saudara atau 
tema. Kedua adalah untuk 
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3. Kelompok kerja  
Kelompok yang telah lama 
menghabiskan waktunya di tempat 
kerjanya, maka akan terjadi interaksi 
dengan teman kerjanya baik dalam 
bentuk tim kecil maupun dengan 
teman kerjanya yang berada di bagian 
lain. Interaksi yang sering dan 
intensif memungkinkan teman-teman 
sebagai kelompok kerja yang 
mempengaruhi perilaku konsumsi 
dan pengambilan keputusan 
konsumen dalam membeli produk, 
jasa, dan pemilihan merek. 
4. Kelompok atau masyarakat maya 
Kelompok yang telah mengenal 
perkembangan teknologi komputer 
dan internet yang tidak dibatasi oleh 
batas kota, propinsi, atau negara 
bahkan tidak dibatasi oleh waktu. 
Melalui internet seorang konsumen 
dapat mencari teman dan bergabung 
dengan masyarakat internet dengan 
memiliki akses luas untuk mencari 
masyarakat internet yang sesuai 
dengan kebutuhannya kemudian 
bergabung dengan masyarakat 
tersebut untuk mengambil keputusan 
dalam pemilihan dan pembelian 
produk. Masyarakat internet 
memberikan pengaruh besar kepada 
pengambilan keputusan konsumen.  
Promosi 
 Aktivitas promosi memberikan 
pengaruh yang penting untuk keberhasilan 
penjualan perusahaan. Promosi merupakan 
salah satu variabel dalam marketing mix 
yang sangat penting dilakukan oleh 
perusahaan dalam memasarkan produk atau 
jasa. Promosi dapat diartikan sebagai arus 
informasi atau persuasi satu arah yang dibuat 
untuk mengarahkan seseorang atau 
organisasi kepada tindakan menciptakan 
pertukaran dalam pemasaran, (Swastha, 
2009:237). 
Rambat Lupiyoadi (2008:120) 
mengatakan bahwa Promosi merupakan 
salah satu variabel dalam bauran pemasaran 
yang sangat penting dilaksanakan oleh 
perusahaan dalam memasarkan produk jasa. 
Kegiatan promosi selain sebagai alat 
komunikasi antar perusahaan dengan 
konsumen juga sebagai alat untuk 
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan 
pembelian atau penggunaan jasa sesuai 
dengan keinginan dan kebutuhannya. 
Sedangkan menurut Kotler dalam 
(Angipora, 2002:338) “promosi penjualan 
adalah rangsangan jangka pendek untuk 
merangsang pembelian atau penjualan suatu 
produk atau jasa”. Dari pengertian diatas 
maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 
promosi merupakan rangsangan yang 
sengaja diciptakan oleh produsen guna 
mengenalkan produk atau jasa yang 
dihasilkan dengan tujuan untuk menciptakan 
pembelian.  
Promotional mix menurut Swastha 
(2009:25) adalah kombinasi dari empat 
variabel atau kegiatan yang merupakan inti 
dari sistem perusahaan yaitu: produk, sistem 
harga, distribusi dan promosi. Djaslim 
Saladin (2007:128) menjelaskan bahwa, 
variabel-variabel promotional mix dibagi 
menjadi  
1. Periklanan (Advertising) 
Iklan berfungsi sebagai ujung tombak 
perusahaan dalam menghadapi 
persaingan. Periklanan meliputi pasar 
yang di bayar, di rancang untuk 
memberitahu atau meyakinkan pembeli 
tentang produk, jasa, keyakinan dan 
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tindakan. Periklanan digunakan ketika 
pihak perusahaan ingin berkomunikasi 
dengan sejumlah orang yang tidak dapat 
dijangkau baik secara ekonomis maupun 
secara efektif melalui pendekatan 
personal, komunikasi yang dilakukan 
bersifat massal, karena menggunakan 
media seperti radio, TV, majalah, surat 
kabar, papan reklame (outdoor 
advertaising), surat langsung (direct mail) 
dan sebagainya. Periklanan dapat 
dibedakan menjadi dua golongan 
(Saladin: 130) yaitu: 
1. Pull demand advertising, 
merupakan periklanan yang 
ditujukan kepada konsumen akhir 
agar permintaan produk yang 
bersangkutan meningkat. 
2. Push demand advertising, 
merupakan periklanan yang 
ditujukan kepada para penyalur, 
maksudnya adalah agar para 
penyalur bersedia meningkatkan 
permintaan produksi dengan 
menjual sebanyak mungkin 
kepada penjual maupun pengecer. 
2. Penjualan Pribadi (Personal Selling). 
Penjualan personal merupakan cara 
promosi paling penting yang digunakan 
untuk menambah penjualan yang 
menguntungkan dengan menawarkan 
pemenuhan kebutuhan dalam jangka 
panjang. Swastha (2009:263) menjelaskan 
bahwa, dalam personal selling terjadi 
interaksi langsung saling bertemu antara 
penjual dengan pembeli. Komunikasi 
yang dilakukan kedua belah pihak bersifat 
individual dengan dua arah sehingga 
penjual dapat langsung memperoleh 
tanggapan sebagai umpan balik tentang 
keinginan dan kesukaan pembeli. 
Penyampaian berita atau percakapan yang 
mereka lakukan sangat fleksibel karena 
dapat menyesuaikan dengan situasi yang 
ada. 
3. Publikasi (Publisitas) 
Merupakan salah satu tipe komunikasi 
yang merupakan bagian dari fungsi yang 
lebih luas, yang disebut dengan hubungan 
masyarakat (Swastha,2009:265). Kegiatan 
humas ini sangat membantu perusahaan 
dalam mencari kesuksesan, karena 
merupakan komunikasi dengan 
masyarakat luas yang dapat 
mempengaruhi kesan terhadap sebuah 
produk atau jasa yang ditawarkan. 
Keuntungan dari publisitas sendiri antara 
lain: 
1. Menjangkau orang-orang yang 
tidak mau membaca sebuah iklan 
2. Dapat ditempatkan pada halaman 
depan dari sebuah surat kabar atau 
berada posisi lain yang mencolok 
3. Lebih dapat di percaya 
4. Publisitas jauh lebih murah karena 
dilakukan secara bebas tanpa 
memungut biaya. Kelemahan dari 
publisitas antara lain bahwa 
publisitas tidak dapat 
menggantikan peranan dari alat 
promosi yang lain, publisitas 
hanya mendukung metode 
promosi yang lain dan harus 
dipertimbangkan sebagai suatu 
elemen dalam program 
komunikasi pemasaran secara 
keseluruhan. 
4. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Djaslim Saladin (2007:128), 
mendefinisikan promosi penjualan adalah 
kegiatan penjualan yang bersifat jangka 
pendek dan tidak dilakukan secara 
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berulang-ulang serta tidak ritun, yang 
ditujukan untuk mendorong lebih kuat dan 
mempercepat respon pasar yang 
ditargetkan sebagai alat lainya dengan 
menggunakan bentuk yang berbeda. 
Pembahasan dari telaah pustaka tentang 
promosi diatas dapat di ambil suatu 
kesimpulan bahwa, definisi dari promosi 
adalah merupakan suatu kegiatan yang 
dilakukan oleh perusahaan dengan tujuan 
untuk interaksi dengan konsumen, 
memberikan informasi kepada konsumen 
serta membujuk konsumen untuk 
menggunakan produk atau jasa 
perusahaan tersebut. 
Berbagai kegiatan yang termasuk dalam 
promosi, inti tujuannya adalah 
memberikan suatu informasi kepada 
konsumen. Kegiatan yang mencakup 
peragaan, pertunjukkan, pameran, 
demonstrasi dan sebagainya tersebut 
dapat diwujudkan dalam bentuk: 
1. Promosi dilakukan dengan 
memanfaatkan suatu media. 
Dalam hal ini, kegiatan promosi 
yang bersifat menyampaikan suatu 
informasi dapat disalurkan ke 
suatu media, baik itu media cetak 
atau media massa dan media 
elektronik, dimana hal tersebut 
tujuannya untuk menyampaikan 
pesan atau informasi tertentu ke 
khalayak umum. 
2. Promosi dengan memberikan 
suatu demonstrasi di tempat 
umum. Demonstrasi di sini, 
mengacu pada visualisasi secara 
langsung kepada masyarakat, 
dengan cara berpromosi 
memberikan informasi secara 
langsung di tempat umum, hal 
tersebut biasanya dilakukan 
menggunkan media seperti poster, 
spanduk atau media yang lain. 
3. Promosi dengan 
menyelenggarakan suatu event 
atau pameran tertentu. Promosi di 
sini lebih mengacu pada suatu 
perusahaan memberikan dukungan 
terhadap suatu event atau pameran 
tertentu, di dalam event atau 
pameran tersebut diselipkan 
informasi tentang promosi yang 
diberikan kepada masyarakat yang 
mengikuti event atau pameran 
tersebut. 
4. Memberikan suatu inovasi dalam 
berpromosi. Promosi yang 
terkesan biasa saja, membuat 
masyarakat menjadi kurang 
tertarik terhadap produk atau jasa 
yang ditawarkan, sehingga untuk 
mengatasi hal tersebut perusahaan 
harus menciptakan suatu terobosan 
atau inovasi tertentu, seperti 
memberikan diskon atau potongan 
harga, memberikan souvenir atau 
hadiah tertentu dalam promosi. 
Indikator Promosi 
Indikator untuk promosi dalam penelitian ini 
meliputi: 
1. Kegiatan periklanan di media massa 
2. Dengan memberikan diskon atau 
potongan harga 
3. Mensponsori suatu kegiatan 
4. Pemampangan iklan di tempat umum 
5. Memanfaatkan media internet 
 Tujuan promosi menurut Angipora 
(2002:339) meliputi “menginformasikan, 
mempengaruhi, membujuk pelanggan 
sasaran, dan mengingatkan”. Pada dasarnya 
tujuan pengiklanan adalah komunikasi yang 
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efektif dalam rangka mengubah sikap dan 
prilaku konsumen.  
Strategi promosi dengan 
menggabungkan periklanan, penjualan 
perorangan, promosi penjualan dan publisitas 
menjadi program terpadu untuk 
berkomunikasi dengan para pembeli dan 
orang lain yang mempengaruhi minat. 
Promosi digunakan untuk menginformasikan 
kepada orang mengenai produk atau jasa dan 
meyakinkan konsumen dalam pasar sasaran 
untuk membeli atau menggunakan produk 
atau jasa, fungsi promosi dalam bauran 
pemasaran adalah untuk mencapai berbagai 
tujuan komunikasi dengan setiap konsumen, 
dengan demikian diharapkan pengenalan 
produk atau jasa pada masyarakat 
berlangsung baik. 
Pengertian Citra Merek (Brand Image) 
 Dalam mempelajari pemasaran, akan 
dilakukan pembahasan tentang 
pengembangan suatu produk atau jasa 
sehingga salah satu aspek yang harus 
difikirkan adalah “brand” menurut the 
American Marketing Association dalam 
(Kotler, 2003: 213) memiliki definisi akan 
sebuah brand yaitu nama, istilah, tanda 
symbol atau desain atau kombinasi dari 
keseluruhannya yang dimaksudkan untuk 
mendefinisikan produk atas jasa dari penjual 
atau sekelompok penjual, agar dapat 
dibedakan dari competitornya.  
Merek (brand) bukanlah sekedar nama, 
istilah (term), tanda (sign), symbol atau 
kombinasinya. Lebih dari itu, merek adalah 
‘janji’ perusahaan secara konsisten 
memberikan features, benefits dan services 
kepada para pelanggan, merek mengandung 
janji perusahaan untuk secara konsisten 
memberikan ciri, manfaat, dan jasa tertentu 
kepada pembeli dan ‘janji’ inilah yang 
membuat masyarakat luas mengenal merek 
tersebut, lebih dari merek yang lain. Menurut 
(Kotler,2003:216) merek lebih dari sekedar 
jaminan kualitas karena didalamnya tercakup 
enam pengertian berikut: 
1. Atribut: atribut merek 
mengingatkan pada atribut-atribut 
tertentu. 
2. Manfaat: atribut perlu 
diterjemahkan menjadi manfaat 
fungsional dan emosional. 
3. Nilai: merek juga menyatakan 
sesuatu tentang nilai produsen. 
4. Budaya: merek juga mewakili 
budaya tertentu.  
5. Kepribadian: merek juga 
mencerminkan kepribadian 
tertentu. 
6. Pemakai: merek menunjukan jenis 
konsumen yang membeli atau 
menggunakan merek tersebut. 
Mengatakan merek dapat dikatakan sebagai 
sebuah janji seorang penjual atau perusahaan 
untuk konsisten memberikan nilai, manfaat, 
fitur dan kinerja tertentu bagi pembeliannya. 
Janji tersebut harus janji yang benar dan 
harus ditepati kepada pembelinya sehingga 
merek yang menjanjkan tersebut dapat 
memberikan semua hal yang dijanjikan dan 
juga memberikan nilai lebih dari janji 
tersebut. Hal ini sangat penting untuk 
menjaga kepercayaan dan juga menjaga 
image dari suatu merek (Aaker:2004). 
Perusahaan harus menentukan pada tingkat 
mana akan menanamkan identitas merek 
sehingga menjadi tantangan untuk 
mengembangkan satu set merek dengan 
makna yang mendalam sehingga memiliki 
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Menurut Eti Rochaety (2005:34), merek 
(brand) adalah nama, istilah, tanda, symbol 
atau rencana/ kombinasi dari hal-hal 
tersebut. Pengertian lain mengatakan bahwa 
merek merupakan internalisasi jumlah semua 
kesan yang diterima para pelanggan untuk 
menghasilkan sebuah posisi khusus di 
pikiran mereka berdasarkan manfaat-manfaat 
emosional dan fungsional yang dirasakan. 
Tujuan pemberian merek adalah untuk 
mengidentifikasi produk atau jasa yang 
dihasilkan agar berbeda dari produk atau jasa 
yang dihasilkan oleh pesaing. Brand 
Awareness kemampuan dari seseorang yang 
merupakan calon pembeli (potential buyer) 
untuk mengenali (recognize) atau 
menyebutkan kembali (recall) suatu merek 
merupakan bagian dari suatu kategori produk 
atau jasa.  
Kotler (2000:91), mengatakan bahwa merek 
merupakan janji penjual untuk secara 
konsisten memberikan feature, manfaat dan 
jasa tententu kepada pembeli, bukan hanya 
sekedar simbol yang membedakan produk 
perusahaan tertentu dengan kompetitornya 
Sedangkan brand image didefinisikan 
sebagai persepsi tentang sebuah merek 
seperti ditunjukkan oleh asosiasi merek yang 
dimiliki dalam ingatan konsumen. 
Pengertian lainnya mengenai sebuah merek 
dipaparkan oleh (Rangkuti,2004:54), seperti: 
1. Brand Name (yang merupakan 
bagian dari yang dapat diucapkan) 
2. Brand Mark (yang merupakan 
sebagian dari merek yang dapat 
dikenali namun tidak dapat 
diucapkan, seperti lambang, desain 
huruf atau warna khusus) 
3. Trade Mark (yang merupakan 
merek atau sebagian dari merek 
yang dilindungi hukum karena 
kemampuannya untuk 
menghasilkan sesuatu yang 
istimewa). 
4. Copyright (yang merupakan hak 
istimewa yang dilindungi oleh 
undang-undang untuk 
memproduksinya, 
menerbitkannya, dan menjual 
karya tulis, karya musik atau karya 
seni) 
Pendapat lain tentang sebuah merek 
dijelaskan dalam pernyataan (Temporal & 
Lee, 2001:77). Alasan sebuah merek 
merupakan hal yang penting bagi konsumen 
adalah: 
1. Merek memberikan pilihan. 
Manusia menyenangi pilihan dan 
merek memberi mereka kebebasan 
untuk memilih, sejalan dengan 
semakin terbagi-baginya pasar, 
perusahaan melihat pentingnya 
memberi pilihan yang berbeda 
kepada segmen konsumen yang 
berbeda. Merek dapat memberikan 
pilihan, memungkinkan konsumen 
untuk membedakan berbagai 
macam tawaran perusahaan. 
2. Merek memudahkan keputusan 
Merek membuat keputusan 
membeli menjadi lebih mudah. 
Konsumen mungin tidak tahu 
banyak mengenai suatu produk 
yang membuatnya menarik, tapi 
merek dapat membuatnya lebih 
mudah untuk memilih merek yang 
terkenal lebih menarik banyak 
perhatian dibandingkan yang 
tidak, umumnya karena merek 
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3. Merek memberikan jaminan 
kualitas 
Para konsumen akan memilih 
produk dan jasa yang berkualitas 
dimana pun dan kapan pun mereka 
mampu, Sekali mereka mencoba 
suatu merek, secara otomatis 
mereka akan menyamakan 
pengalaman ini dengan tingkat 
kualitas tertentu. Pengalaman yang 
menyenangkan akan mengkasilkan 
ingatan yang baik terhadap merek 
tersebut.  
4. Merek memberikan pencegahan 
resiko 
Sebagian besar konsumen 
menolak resiko. Mereka tidak 
akan membeli suatu produk, jika 
ragu terhadap hasilnya. 
Pengalaman terhadap suatu merek, 
jika positif, memberi keyakinan 
serta kenyamanan untuk membeli 
sekalipun mahal. Merek 
membangun kepercayaan, dan 
merek yang besar benar-benar 
dapat dipercaya. 
5. Merek memberikan alat untuk 
megekspersikan diri. 
Merek menghasilkan kesempatan 
pada konsumen untuk 
mengekspersikan diri dalam 
berbagai cara. Merek dapat 
membantu konsumen untuk 
mengekspresikan kebutuhan 
sosial- psikologi. 
Citra merek adalah impresi total yang 
tercipta didalam pikiran atau benak 
konsumen mengenai sebuah merek dan 
termasuk didalamnya keseluruhan asosiasi 
fungsi dan diluar fungsi (Yehsin&Fill, 
2001:111) kekuatan dari sebuah merek 
apabila sebuah merek tetap dapat bertahan 
dalam lingkungan yang berubah-ubah. Citra 
merek telah menjadi sebuah tantangan 
utama, karena citra merek mengacu pada 
pemilihan konsumen akan sebuah produk 
atau layanan jasa. Citra yang baik akan 
memberikan nilai tambah terhadap sebuah 
produk dan layanan jasa yang berujung pada 
peningkatan keinginan pembelian konsumen 
Menurut Aaker dalam Simamora (2004:82) 
bahwa citra merek adalah seperangkat 
asosiasi yang ingin diciptakan atau dipelihara 
oleh pemasar. Asosiasi-asosiasi menyatakan 
apa sesungguhnya merek dan apa yang 
dijanjikan kepada konsumen. Merek 
merupakan simbol dan indikator dari kualitas 
sebuah produk. Oleh karena itu merek-merek 
produk yang sudah lama akan menjadi 
sebuah citra bahkan simbol status bagi 
produk tersebut yang mampu meningkatkan 
citra pemakainya. Pencitraan dan asosiasi, 
keduanya mewakili berbagai persepsi yang 
dapat mencerminkan realita obyektif. Suatu 
merek yang telah mapan akan mempunyai 
posisi yang menonjol dalam suatu kompetisi 
karena di dukung oleh berbagai asosiasi yang 
kuat. Suatu brand positioning mencerminkan 
bagaimana orang memandang suatu merek. 
Positioning dan positioning strategy dapat 
juga digunakan untuk merefleksikan 
bagaimana sebuah perusahaan sedang 
berusaha dipersepsikan. Komponen citra 
merek terdiri atas 3 bagian 
(Simamora,2004:101) yaitu: 
1. Citra pembuat yaitu, sekumpulan 
asosiasi yang dipersepsikan 
konsumen terhadap perusahaan 
yang membuat suatu produk atau 
jasa.  
2. Citra pemakai yaitu, sekumpulan 
asosiasi yang dipersepsikan 
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konsumen terhadap pemakai yang 
menggunakan suatu barang atau 
jasa. 
3. Citra produk yaitu, sekumpulan 
asosiasi yang dipersepsikan 
konsumen terhadap suatu produk 
atau jasa. 
Merek menjadi sangat penting karena merek 
yang baik memiliki beberapa faktor berikut:  
1. Emosi konsumen terkadang naik 
turun. Merek mampu membuat 
janji emosi menjadi konsisten dan 
stabil. 
2. Merek mampu menembus setiap 
pagar budaya dan pasar. Bisa 
dilihat bahwa suatu merek yang 
kuat mampu diterima diseluruh 
dunia dan budaya. 
3. Mereka mampu menciptakan 
komunikasi interaksi dengan 
konsumen. Semakin kuat suatu 
merek, makin kuat pula 
interaksinya dengan konsumen 
dan makin banyak asosiasi merek 
(brand association) yang 
terbentuk memiliki kualitas dan 
kuantitas yang kuat, potensi ini 
akan meningkatkan citra merek 
(brand image) 
4.  Merek sangat berpengaruh dalam 
membentuk prilaku konsumen. 
Merek yang kuat akan sanggup 
merubah perilaku konsumen.  
Dimensi dari variabel citra merek perusahaan 
(citra merek), diproksi berdasarkan dimensi 
corporate image yang dikemukakan oleh 
Keller (2003:121) tersebut, yang 
dikembangkan menjadi 5 dimensi sebagai 
berikut: 
1. Profesionalisme yang mewakili 
pendekatan kualitas (quality) dari 
atribut, manfaat dan perilaku. 
2. Modern yang mewakili 
pendekatan inovasi dari atribut, 
manfaat dan perilaku. 
3. Melayani semua segmen 
masyarakat yang mewakili nilai 
dan program dari keperdulian 
terhadap lingkungan dan tanggung 
jawab social. 
4. Concern pada konsumen yang 
merupakan pendekatan dari 
orientasi pada pelanggan 
(customer orientation). 
5. Aman yang merupakan 
pendekatan dari corporate 
credibility. 
Dari berbagai definisi para ahli diatas dapat 
disimpulkan bahwa citra merek (Brand 
Imag) adalah seperangkat asosiasi yang ingin 
diciptakan atau dipelihara oleh pemasar 
sehingga menimbulkan kesan konsumen 
terhadap suatu merek yang berdampak pada 
internalisasi  jumlah semua kesan yang 
diterima para pelanggan untuk menghasilkan 
sebuah posisi khusus di pikiran mereka 
berdasarkan manfaat-mnfaat emosional dan 
fungsional yang dirasakan untuk secara 
konsisten memberikan, manfaat dan jasa 
tententu kepada pembeli. 
Sangat penting Brand Image bagi perusahaan 
karena persepsi konsumen terhadap suatu 
merek perusahaan merupakan salah satu 
kunci keberhasilan dalam membangun 
hubungan jangka panjang dan akan 
menghasilkan konsekuensi yang positif di 
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Hipotesis adalah jawaban sementara terhada 
rumusan masalah penelitian telah di 
nyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan 
(Sugiona, 2009:64). Dari pengertian diatas 
maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai 
berikut: 
H1: Terdapat pengaruh yang signifikan 
Kelompok acuan terhadap 
Keputusan Kuliah di STIE Putra 
Bangsa Kebumen.  
H2: Terdapat pengaruh yang signifikan 
Promosi terhadap Keputusan Kuliah 
di STIE Putra Bangsa Kebumen.  
H3: Terdapat pengaruh yang signifikan 
Brand Image Terhadap Keputusan 
Kuliah di STIE Putra Bangsa 
Kebumen.  
H4: Terdapat pengaruh secara simultan 
Kelompok acuan, Promosi dan 
Brand Image Keputusan Kuliah di 
STIE Putra Bangsa Kebumen. 
Metodologi Penelitian 
Populasi dalam penelitian ini adalah semua 
mahasiswa STIE Putra Bangsa Kebumen. 
Tehnik analisis data dalam penelitian ini 
adalah regresi berganda, dengan sebelumnya 
dilakukan pengujian instrumen (uji validitas 
dan reliabilitas) serta uji asumsi klasik (uji 
normalitas, multikolinearitas, dan 
heteroskedastisitas). 
 
Hasil Analisis Dan Pembahasan 
Uji Validitas  
Uji validitas dilakukan terhadap 
semua instumen variabel penelitian yaitu 
variabel bebas (independen) yang meliputi 
kelompok acuan, promosi dan brand image. 
Berikut hasil uji validitas untuk masing-
masing variabel yang dilakukan dengan 
bantuan SPSS. Kuesioner dinyatakan valid 
apabila korelasi (rhitung) lebih besar dari nilai 
rtabel dengan tingkat signifikansi α = 0,05 
diperoleh rtabel= 0,202 dari 100 responden. 
Tabel  1 
 Uji Validitas Instrumen Variabel Kelompok Acuan 
Variabel Butir  rhitung rtabel Signifikansi  Keterangan 
Kelompok 
Acuan 
1 0,719 0,202 0,000 Valid 
2 0,397 0,202 0,000 Valid 
3 0,842 0,202 0,000 Valid 
4 0,413 0,202 0,000 Valid 
5 0,396 0,202 0,000 Valid 
6 0,859 0,202 0,000 Valid 
7 0,606 0,202 0,000 Valid 
8 0,781 0,202 0,000 Valid 
9 0,841 0,202 0,000 Valid 
 
 
Jurnal Fokus Bisnis Vol.12 No.1, Juli 2013 86 
 
Sumber : data primer diolah, 2013 
 
Dari tabel IV- 5 diatas, hasil uji validitas menunjukkan bahwa nilai 
korelasi pada kolom rhitung lebih besar dari nilai rtabel (0,202) dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 sehingga dapat di simpulkan bahwa semua 
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Tabel 2 
 Uji Validitas Instrumen Variabel Promosi 





1 0,701 0,202 0,000 Valid 
2 0,610 0,202 0,000 Valid 
3 0,639 0,202 0,000 Valid 
4 0,766 0,202 0,000 Valid 
5 0,718 0,202 0,000 Valid 
Sumber : data primer diolah, 2013 
 Dari tabel IV- 6 diatas, hasil uji validitas menunjukkan bahwa nilai korelasi pada 
kolom rhitung lebih besar dari nilai rtabel (0,202) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 
sehingga dapat di simpulkan bahwa semua butir instrumen pertanyaan variabel promosi 
dalam kuesioner dinyatakan valid. 
Tabel  3 
 Uji Validitas Instrumen Variabel Brand Image 





1 0,596 0,202 0,000 Valid 
2 0,745 0,202 0,000 Valid 
3 0,740 0,202 0,000 Valid 
4 0,786 0,202 0,000 Valid 
5 0,675 0,202 0,000 Valid 
6 0,728 0,202 0,000 Valid 
7 0,645 0,202 0,000 Valid 
Sumber : data primer diolah, 2013 
 Dari tabel IV- 7 diatas, hasil uji validitas menunjukkan bahwa nilai korelasi pada 
kolom rhitung lebih besar dari nilai rtabel (0,202) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 
sehingga dapat di simpulkan bahwa semua butir instrumen pertanyaan variabel brand image 
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Tabel  4 
 Uji Validitas Instrumen Variabel Keputusan  
Variabel Butir  rhitung rtabel Signifikansi  Keterangan 
Keputusan 
Berkuliah 
1 0,579 0,202 0,000 Valid 
2 0,652 0,202 0,000 Valid 
3 0,630 0,202 0,000 Valid 
4 0,681 0,202 0,000 Valid 
5 0,670 0,202 0,000 Valid 
6 0,686 0,202 0,000 Valid 
7 0,394 0,202 0,000 Valid 
8 0,401 0,202 0,000 Valid 
9 0,482 0,202 0,000 Valid 
Sumber : data primer diolah, 2013 
Dari tabel IV-8 diatas, hasil uji validitas menunjukkan bahwa nilai korelasi pada 
kolom rhitung lebih besar dari nilai rtabel (0,202) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 
sehingga dapat di simpulkan bahwa semua butir instrumen pertanyaan variabel Keputusan 
Berkuliah dalam kuesioner dinyatakan valid. 
Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur sejauh mana suatu alat ukur dapat dipercaya atau 
di andalkan. Instrumen dikatakan reliabel jika nilai cronbach’s alpha lebih besar dari 0,6. 
Berikut ini hasil uji reliabilitas yang dilakukan dengan menggunakan bantuan SPSS.  
Tabel 5 
Hasil Uji Reliabilitas 





0,60 0,852 Reliabel  
Promosi  0,60 0,721 Reliabel  
Brand Image  0,60 0,824 Reliabel 
Keputusan 
Berkuliah 
0,60 0,747 Reliabel 
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Sumber : data primer diolah, 2013 
Dari tabel diatas, menunjukkan bahwa hasil uji reliabilitas terhadap 4 instrumen 
menunjukkan hasil reliabel, karena masing-masing instrumen memiliki nilai cronbach’s 
alpha lebih dari 0,6. Dengan demikian interpretasi koefisien korelasi nya menunjukan 
hubungan yang kuat dengan tingkat interval koefisien > 0,700. 
Uji Asumsi Klasik  
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah data yang diperoleh dari responden telah 
menyatakan kondisi yang sebenarnya dilapangan dan layak untuk diuji. Dalam penelitian ini 
uji asumsi klasik yang digunakan yaitu uji multikolinieritas dan uji heteroskedastisitas. 
Uji Multikolinieritas. 
Uji ini digunakan untuk menguji pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar 
variabel bebas (independent). Ada tidaknya multikolinearitas dalam model regresi dapat 
dideteksi dengan melihat besaran VIF (Variance Inflaction Factor) dan tolerance. Model 
regresi dikatakan bebas dari multikolinieritas apabila memiliki nilai VIF lebih besar dari 
angka 10 dan mempunyai angka toleransi kurang dari 0,10. 
Tabel 6 





1 (Constant)   
X1 ,957 1,045 
X2 ,603 1,658 
X3 ,595 1,680 
 
        Sumber : Data Primer diolah, 2013 
 
Dari Tabel di atas dapat diketahui bahwa semua variabel independen memiliki nilai VIF 
(Variance Inflation Factor) > 10 dan nilai tolerance < 0,10. Dari data ini dapat diartikan 
bahwa tidak terjadi gejala multikolinieritas antar variabel bebas. 
Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi variabel terikat dan 
variabel bebas memiliki distribusi normal atau tidak. Pada normal probability plot, data 
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dikatakan normal jika penyebaran titik-titik disekitar garis diagonal dan penyebarannya 
mengikuti arah garis diagonal. Hasilnya dapat dilihat pada gambar berikut: 
Gambar 1 
Hasil Uji Normalitas 
Grafik Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual 
Dependent Variable: Total Y 
 
 
Sumber : Data Primer diolah, 2013 
Berdasarkan gambar diatas, penyebaran titik-titik disekitar garis diagonal dan penyebarannya 
mengikuti garis diagonal. Jadi variabel terikat dan variabel bebas dalam penelitian ini normal. 
Hasil Uji Heteroskedastisitas  
Pengujian ini dilakukan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi terjadi 
ketidaksamaan varian dan residual disuatu pengamatan ke pengamatan lain. Hasil analisis 
diperoleh sebagai berikut:   
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Gambar 2 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Sumber : Data Primer diolah, 2013 
 
Dari gambar dapat dilihat bahwa terjadi pola titik-titik yang menyebar dan tidak teratur, serta 
titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y sehingga dapat disimpulkan 
bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada data yang diperoleh dari responden.  
Hasil Analisis Regresi Liner Berganda  
Untuk menguji adanya hubungan antara dua atau lebih variabel bebas dengan satu 
variabel terikat digunakan analisis regresi berganda dengan menggunakan rumus sebagai 
berikut (Arikunto,2002:85): 
Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + e 
Ketrangan: 
a = konstanta 
b1 = koefesien regresi kelompok acuan 
b2 = koefesien regresi promosi 
b3 = koefisien regresi Brand Image 
Y = Keputusan Berkuliah 
X1 = Kelompok acuan 
X2 = promosi 
X3 = Brand Image 
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e = standar error 
Berikut penelitian sajikan dalam bentuk tabel hasil dari analisis regresi linier berganda 
sebagai berikut:  
  Tabel 7 







T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 11,306 2,445  4,625 ,000 
X1 -,009 ,048 -,016 -,192 ,848 
X2 ,119 ,166 ,073 ,716 ,476 
X3 ,682 ,119 ,587 5,735 ,000 
 
Sumber : Data Primer diolah, 2013 
Berdasarkan tabel diatas, maka dapat dibuat persamaan regresi liniernya sebagai 
berikut: Y=11,306 -0,009 X1+ 0,119 X2 + 0,682 X3 + e. 
α:  Konstanta sebesar 11,306 menyatakan bahwa jika tidak ada pengaruh 
dari variabel Kelompok Acuan, Promosi dan Brand Image maka variabel 
Keputusan Berkuliah mempunyai nilai 1,809. 
b1 -0,009 artinya variabel Kelompok Acuan (X1) mempunyai pengaruh 
negatif terhadap Keputusan Berkuliah (Y). Jika variabel Kelompok 
Acuan (X1) satu satuan sekala likert, maka variabel Keputusan Berkuliah 
(Y) akan menurun sebesar 0,182 bila variabel lain dianggap 0. 
b2 0,119 artinya variabel Promosi (X2) mempunyai pengaruh positive 
terhadap Keputusan Berkuliah (Y). Jika variabel Promosi (X2) satu 
satuan sekala likert, maka variabel Keputusan Berkuliah (Y) akan 
meningkat sebesar 0,261 bila variabel lain dianggap 0. 
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b3 0,682 artinya variabel Brand Image (X3) mempunyai pengaruh positive 
terhadap Keputusan Berkuliah (Y). Jika variabel Brand Image (X3) satu 
satuan sekala likert, maka variabel Keputusan Berkuliah (Y) akan 
meningkat sebesar 0,378 bila variabel lain dianggap 0. 
Interprestasi Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur besarnya kontribusi variabel independen 
dengan variabel dependen sehingga dapat diketahui variabel yang paling mempengaruhi 
variabel dependen. 
Tabel 8 
Hasil Analisis Interprestasi Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,633a ,400 ,382 2,3043 
 
Sumber : Data Primer diolah, 2013 
Dalam penelitian menunjukan bahwa nilai Adjusted R Square 
adalah 0,633 sehingga variabel Keputusan Berkuliah (dependen) yang 
dapat dijelaskan oleh variabel kelompok acuan, promosi dan brand image 
(independen) dalam penelitian ini sebesar 63,3%, sedangkan sebesar 36,7 
% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan oleh penelitian ini. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa model ini mempunyai kemampuan 
yang agak rendah dalam menjelaskan variabel dependen.  
1. Uji Hipotesis 
1. Uji Parsial (Uji t) 
Uji t merupakan satu pengujian individu terhadap variabel 
independent (X) dimana untuk mengetahui pengaruh yang signifikan 
terhadap variabel dependen (Y), yaitu variabel Kelompok Acuan (X1), 
Promosi (X2) dan Brand Image (X3) terhadap keputusan berkuliah (Y). 
dalam pengujian ini ditentukan tingkat signifikan sebesar 5% (α=0,05) 
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dengan tingkat keyakinan sebesar 95% (0.95). Untuk mengetahui hasil 
analisis t dalam penelitian ini dapat dilihat sebagai berikut:  
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 Tabel 9 
Hasil Analisis Uji t 
Variabel Signifikan Α t hitung t tabel  Kesimpulan  
Kelompok 
Acuan 
0,848 0,05 -0,192 1,9782 Tidak Signifikan 
Promosi  0,476 0,05 0,716 1,9782 Tidak Signifikan 
Brand Image 0,00 0,05 5,735 1,9782 Signifikan 
Sumber : Data Primer diolah, 2013 
a. Variabel Kelompok Acuan 
Berdasarkan hasil analisis di atas diketahui bahwa 
variabel Kelompok Acuan (X1) mempunyai nilai t hitung sebesar -
0,192 < t tabel 1,9782 dengan tingkat signifikan 0, 848 > 0,05. Hasil 
ini menyatakan bahwa Kelompok Acuan tidak mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Berkuliah di STIE 
Putra Bangsa Kebumen.  
b. Variabel Promosi  
Berdasarkan hasil analisis di atas diketahui bahwa 
variabel Promosi (X2) mempunyai nilai t hitung sebesar 0,716 < t tabel 
1,9782 dengan tingkat signifikan 0,476 < 0,05. Hasil ini 
menyatakan bahwa Promosi tidak mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap Keputusan Berkuliah di STIE Putra Bangsa 
Kebumen.  
c. Variabel Brand Image 
Berdasarkan hasil analisis di atas diketahui bahwa 
variabel Brand Image (X3) mempunyai nilai t hitung sebesar 5,735 > 
t tabel 1,9782 dengan tingkat signifikan 0,00 < 0,05. Hasil ini 
menyatakan bahwa Brand Image mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap Keputusan Berkuliah di STIE Putra Bangsa 
Kebumen.  
2. Uji Simultan (Uji F) 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah terdapat 
hubungan yang nyata antara variabel independen (X) dengan variabel 
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dependen (Y) secara bersama-sama. Hasil Uji F yang telah dilakukan 
dengan menggunakan SPSS diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel IV- 14 
Hasil Analisis Uji F 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 340,421 3 113,474 21,371 ,000b 
Residual 509,739 96 5,310   
Total 850,160 99    
Sumber : Data Primer diolah, 2013 
Berdasarkan hasil uji ANOVA/ bersama-sama, diperoleh nilai F hitung sebesar 21,371, 
dengan tingkat signifikan 0,000 < dari 0,05 dan F hitung sebesar 41,562 lebih besar dari F tabel 
1,334 maka dapat disimpulkan bahwa secara bersama-sama Kelompok Acuan, Promosi dan 
Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Berkuliah di STIE Putra Bangsa 
Kebumen. 
Pembahasan dan Implikasi Manajerial 
Setiap perguruan tinggi mengharapkan adanya minat dari seluruh masyarakat, begitu 
pula pada STIE Putra Bangsa Kebumen, dimana minat masyarakat dapat melahirkan tindakan 
yang dibentuk melalui Kelompok Acuan, promosi dan brand image. Setelah dilakukan 
pengujian hipotesis, perlu dikembangkan implikasi atau kebijakan manajerial yang 
diharapkan mampu memberikan sumbangan teoritis terhadap manajemen pemasaran pada 
STIE Putra Bangsa Kebumen. Implikasi manajerial dalam penelitian ini diperoleh dari hasil 
analisis pengaruh antar variabel penelitian, dari hasil analisis tersebut diketahui bahwa brand 
image berpengaruh positif terhadap Keputusan mahasiswa Berkuliah di STIE Putra Bangsa. 
Berdasarkan hasil olah data analisis kuantitatif dan pembahasan, penulis menarik 
bahwa pengaruh Kelompok Acuan, promosi dan brand image terhadap Keputusan Berkuliah 
adalah sebagai berikut: Berdasarkan hasil dari uji t diketahui bahwa variable brand image 
berpengaruh positif terhadap Keputusan Berkuliah di STIE Putra Bangsa. Dari tiga variabel 
bebas yang digunakan dalam penelitian ini ternyata brand image lah yang mempunyai nilai 
tertinggi, hal ini dikarenakan STIE Putra Bangsa telah mendapatkan pengakuan yang baik 
dari Badan Akreditasi Nasional Perguruan Tinggi (BAN PT) berupa akreditasi “B”, yang 
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mana akreditasi merupakan hal yang sangat penting bagi sebuah perguruan tinggi. Dengan 
akreditasi yang baik ini semakin banyak lagi masarakat yang percaya terhadap STIE Putra 
Bangsa. Tidak mengherankan jika brand image mampu menarik minat yang tinggi bagi 
mahasiswa untuk berkuliah di STIE Putra Bangsa. Berdasarkan hasil uji F diketahui bahwa 
variabel kelompok acuan, promosi, brand image secara bersama-sama berpengaruh terhadap 
Keputusan Berkuliah di STIE Putra Bangsa.  
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